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The research to investigate the effect of brand love on customer resilience to brand defects with the mediation of perceived 
customer value among iPhone mobile phone customers across the country has been conducted, the sample size according 
to the Morgan table, the size of the unlimited statistical community and with the help of non-random sampling method 
in Access is equal to 384 selected people. The data collection tool, i.e. the standard questionnaire, has been distributed 
and collected online through virtual networks (off-site and remote). So that 390 questionnaires were distributed for data 
collection and analysis and finally 384 completed questionnaires were collected. Data analysis was done by Spss 20 and 
Lisrel 8.8 software, and by structural equation method. The results of the analysis indicate that the variable of love for the 
brand has a positive and direct effect on the resilience to the defects in the brand and the perceived value of the customer. 
On the other hand, the perceived value of the customer has a positive and significant effect on the resilience to the defects 
in the brand. Finally, customer perceived value mediates the relationship between brand love and resilience.
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ــر تــاب‌آوری نســبت بــه نواقــص موجــود  تأثیــر عشــق بــه برنــد ب
در برنــد بــا واســطه‌‌گری ارزش درک‌‌شــدۀ مشــتری مــورد مطالعــه: 

ــون1 ــراه آیف ــن هم ــتریان تلف مش

یخ پذیرش: 1403/06/10 یخ بازنگری: 1403/05/28            تار یافت: 1403/03/02              تار یخ در تار

عاطفه عقیلی 
باقر عسگرنژاد نوری )نویسنده مسئول( 

مریم مولا قلقاچی 

چکیده
به  نسبت  مشتری  تاب‌‌آوری  بر  برند  به  عشق  تأثیر  بررسی  پژوهش 

مشتریان  بین  در  مشتری  درک‌‌شدۀ  ارزش  میانجی‌گری  با  برند  نواقص 

که حجم نمونه  گرفته است  کشور صورت  آیفون در سراسر  تلفن همراه 

کمک  به  و  نامحدود  آماری  جامعۀ  حجم  مورگان،  جدول  به  توجه  با 

انتخاب  نفر   384 با  برابر  دسترس  در  غیرتصادفی  نمونه‌گیری  روش 

گردآوری داده‌‌ها یعنی پرسشنامۀ استاندارد به صورت  ابزار  ‌‌شده است. 

یع و  ( توز اینترنتی از طریق شبکه‌‌های مجازی )غیرحضوری و از راه دور

و  جمع‌‌آوری  برای  پرسشنامه   390 یکه  طور به  است.  شده  جمع‌‌آوری 

صورت  به  پرسشنامه   384 نهایت  در  و  یع  توز داده‌‌‌ها  تحلیل  و  تجزیه 

وسیله  به  داده‌‌ها  تحلیل  و  تجزیه  است.  شده  جمع‌آوری  تکمیل‌شده 

ساختاری  معادلات  روش  به  و   ،Spss 20 و Lisrel 8.8 نرم‌افزار‌های 

کی از آن است که متغیر عشق به برند  انجام شده است. نتایج تحلیل حا

بر تاب‌‌آوری نسبت به نواقص موجود در برند و ارزش درک‌شدۀ مشتری 

بر  مشتری  درک‌شدۀ  ارزش   ، دیگر سوی  از  دارد.  مستقیم  و  مثبت  تأثیر 

تاب‌آوری نسبت به نواقص موجود در برند تأثیر مثبت و معنادار دارد. در 

نهایت، ارزش درک‌‌شدۀ مشتری در رابطۀ بین عشق به برند و تاب‌‌آوری 

نقش میانجی دارد.

 M10، M30، M31 :JEL طبقه‌بندی

عشق به برند / تاب‌آوری / ارزش در‌‌ک‌شدۀ مشتری / تلفن همراه آیفون 
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1. مقدمه: طرح مسأله 
در  برجسته‌شده  و  مطرح‌  موضوعات  از  یکی  ی  تاب‌آور

فرایند،  یک  عنوان  به  ی  تاب‌آور است.  سلامت  روانشناسی 

ی موفقیت‌آمیز با شرایط تهدیدکننده  توانایی، یا پیامد سازگار

به  مقاومت  یا  ی  تاب‌آور  ، دیگر عبارت  به  می‌شود.  تعریف 

گوار قلمداد می‌شود  کنش به شرایط نا ی مثبت در وا سازگار

مشتری  یک  یکه  طور به   .)1400 قره‌بلاغ،  باقری  و  )زارعی 

گوار را به شیوۀ مثبت‌تری پردازش می‌کند  تاب‌آور موقعیت نا

یارویی با آن، یک فرد توانمند تلقی می‌کند  و خود را برای رو

در  ی  تاب‌آور  ، رو این  از   .)2018 هاشم،  نیک  و  ی  )انصار

مشکلات  یا  اپل  موبایل  مثلاً  لوکس  برند  فنی  نواقص  برابر 

رفتار‌های  عنوان  به  می‌تواند  آن  ی  سخت‌افزار و  ی  نرم‌افزار

تقویت قصد خرید مشتریان شود.  و موجب  فرانقش اطلاق 

رفتار‌های فرانقش زمانی رخ می‌دهد که مشتریان بدون توجه 

 ، گوستو صرف به نفع خود، از برند لوکس بهره ببرند )تررزو و آ

ی  2019؛ زارعی و باقری قره‌بلاغ، 1400(. بدین ترتیب، تاب‌آور

می‌سازد  قادر  را  مشتریان  که  است  شخصیتی  صفت  یک 

با  بیرونی خود در هنگام مواجهه  و  بر استرس‌‌های درونی  تا 

همکاران،  و  رزگاه  مین‌باش  )ملکی  کنند  غلبه  مشکلات 

.)1400

رفتار  زمینۀ  در  که  است  جدید  مفهومی  برند  به  عشق 

گرفته است. پدیدۀ  مصرف‌کننده مورد مطالعه و بررسی قرار 

وابستگی عاطفی شدید یک  »میزان  به عنوان  برند  به  عشق 

مشتری نسبت به یک برند خاص«، اطلاق می‌گردد )موراندو 

هوانگ،  و  چو  2022؛  همکاران،  و  ؛ گورس  2022 تانیا،  پلا و 

بایرادا  2018؛  همکاران،  و  یگز  رودر 2020؛  ک،  ها و  بیان  2020؛ 

و همکاران، 2018(. در این تعریف، بر احساسات و اشتیاق 

کرده و عشق به برند را رابطه‌ای عاطفی و پرشور تلقی  تمرکز 

اصلی  نظریه‌‌های  از  یکی   .)2018 عباسی،  و  )استا  می‌کنند 

که این پدیده را توصیف می‌کند و مناسب‌ترین  مورد بحث 

است،  شده  شناخته  مصرف‌کننده  رفتار  درک  برای  نظریه 

که  است   )2024( همکارانش  و  لیت  عشقِ  مثلثیِ  نظریۀ 

سه  به  را  آن  و  کرده  تفسیر  را  پرشور  عاطفی  وابستگی  این 

عامل همچون »صمیمیت«، »اشتیاق« و »تصمیم یا تعهد« 

و  تانیا  پلا 2022؛  همکاران،  و  )گورس  است  کرده  تفکیک 

عباسی،  و  استا  2018؛  همکاران،  و  استا  2021؛  همکاران، 

برند  به  عشق  مفهوم   .)2018 همکاران،  و  یگز  رودر 2018؛ 

منعکس‌کنندۀ یک رابطۀ گرم و صمیمی بین مشتریان و برند 

یا  و  مثبت  احساسات  ایجاد  به  قادر  که  برندهایی  است. 

ی ارتباط با مشتریان در سطح عاطفی شدید هستند،  برقرار

تحریک  برای  بیشتری  احتمال  خود  همتایان  به  نسبت 

عشق به برند در مشتریان دارند )بوزبای و همکاران، 2018(. 

چنانچه عشق به برند لوکس یکی از با ارزش‌ترین و پرسودترین 

برند‌ها برای شرکت‌ها به شمار می‌رود؛ چرا که می‌تواند باعث 

شود مشتریان در راستای عشق به برند لوکس، به ارزش ویژۀ 

ی خود را نسبت به نواقص  آن پی برده و سپس میزان تاب‌آور

ی آن افزایش دهند  ی و سخت‌افزار فنی یا مشکلات نرم‌افزار

)پوی و هارکورت، 2023(. 

مشتریان  آنچه  بین  مبادله  معنای  به  درک‌شده  ارزش 

یا  آوردن محصولات  برای به دست  و آنچه  یافت می‌کنند  در

خدمات از آن‌‌ها صرف نظر می‌کنند. ارزش درک‌شده از مبادلۀ 

و  )لیو  می‌‌شود  ناشی  درک‌شده  هزینۀ  و  درک‌شده  سود  بین 

همکاران،  و  یانگ  2021؛  همکاران،  و  جی  2023؛  همکاران، 

بخش  دو  شامل  درک‌شده  ارزش   ، دیگر بیان  به   .)2023

)مزایای  می‌کنند  یافت  در مشتریان  که  مزایایی  یعنی  است؛ 

ی‌هایی که انجام  کار اقتصادی، اجتماعی و رابطه‌ای(، و فدا

یسک( )یانگ و همکاران،  می‌دهند )قیمت، زمان، تلاش و ر

دست  به  لوکس  برند  به  عشق  از  مشتریان  که  ارزشی   .)2023

می‌آورند یا درک می‌کنند، آن‌‌ها را ترغیب می‌کند تا از طریق 

که در  کنند  رفتار‌های تعاملی، برای شرکت‌ها منافعی ایجاد 

می‌شود  خلاصه  می‌دهد«  ارزش  و  می‌گیرد  »ارزش  چارچوب 

)جی و همکاران، 2021(. ارزش درک‌شده می‌تواند به طور مؤثر 

)کابر  کند  تعیین  را  آن‌‌ها  ی  رفتار نیات  و  مشتریان  رضایت 

همکاران،  و  لیو  2019؛  شوفیلد،  و  یاد  اور 2020؛  همکاران،  و 



 126      شماره 128، آذر و دی 1403

ی  وفادار سمت  به  را  آن‌‌ها  و   )2021 همکاران،  و  جی  2023؛ 

به برند سوق دهد )گارسیا - سالیروساس و همکاران، 2022؛ 

2021؛  گارسیا-سالیروساس،  امپراتریز  و  -لیزا  میلونز یودت 

را  لوکس  برند  ارزش  مشتریان  گر  ا  .)2020 همکاران،  و  اسلک 

موجود  نواقص  از  یاد  ز احتمال  به  است  ممکن  کنند،  درک 

در آن چشم‌پوشی و نگرش مثبت خود را نسبت به آن حفظ 

لوکس  برند  درک‌شدۀ  ارزش   .)2023 همکاران،  و  )لیو  کنند 

کمک می‌کند تا بتوانند نگرش  توسط مشتریان، به شرکت‌ها 

مشتریان نسبت به برند لوکس را تحلیل و رفتار‌های بعد از آن 

ی، ایجاد و ارائۀ ارزش  را پیش‌بینی کنند. لذا، در جامعۀ امروز

ی از شرکت‌های  به مشتریان به یک مزیت رقابتی برای بسیار

تمرکز  آن  ی  رو بر  می‌توانند  که  است  شده  تبدیل  لوکس  برند 

کنند )یانگ و همکاران، 2023(.

ی پژوهش حاضر و با بررسی منابع  در ارتباط با جنبۀ نوآور

به  نسبت  ی  تاب‌آور متغیر  که  کرد  مطرح  می‌توان  آن  نظری 

که در  نواقص موجود در برند جزء متغیرهایی شامل می‌شود 

داخل کشور به صورت محدود مورد آزمون و بررسی قرار گرفته 

متغیر  پژوهش،  ادبیات  و  پیشینه  بررسی  به  توجه  با  است. 

به  هم  و  برند‌ها  تمامی  مورد  در  عمومی  صورت  به  هم  مزبور 

مطالعه  مورد  کمتر  لوکس  برند‌های  مورد  در  خاص  صورت 

که  است  ذکر  به  لازم  یکه  طور به  است.  گرفته  قرار  آزمون  و 

ارزش  و  برند  به  عشق  ارتباط  بیشتر  پیشین  پژوهش‌‌های  در 

درک‌شدۀ مشتری، و یا ارزش درک‌شدۀ مشتری و نحوۀ رفتار 

کمتر به بررسی تأثیر  ی مورد بررسی شده است و در نتیجه  و

ی نسبت به نواقص موجود در برند با  عشق به برند بر تاب‌‌آور

واسطه‌‌گری ارزش درک‌‌شدۀ مشتری به صورت یکجا پرداخته 

به   )2018( همکارانش  و  بایرادا  نمونه،  است. برای  شده 

ارزش  برند )پیشایندها:  به  نتایج عشق  و  بررسی پیشایند‌ها 

کیفیت  برند،  بودن  فرد  به  برند، منحصر  اعتبار  درک‌شده، 

ی  وفادار نتایج:  و  برند  صمیمت  و  برند  ی  نوآور درک‌شده، 

مثبت به برند، تبلیغات شفاهی مثبت و تمایل به پرداخت 

و  سریجش  پژوهش  هدف  پرداختند.  بیمه(  حق  هزینۀ 

ی  ک مشتری بر روابط و همکارانش )2017(، بررسی تأثیر ادرا

کیان و لی )2024(،  ، هدف پژوهش  و برند بود. از سوی دیگر

ی  رفتار قصد  و  مکانی  هویت  درک‌شده،  ارزش  تأثیر  بررسی 

بررسی  به  خود  پژوهش  در   )2023( همکارانش  و  لیو  بود. 

از  آن  تداوم  قصد  و  مجدد  فروش  در  آنلاین  مشارکت  تأثیر 

و  یانگ  پرداختند.  مشتری  درک‌شدۀ  ارزش  یچۀ  در طریق 

ارزش‌‌های  و  اصالت  تأثیر  بررسی  به   )2023( همکارانش 

پرداختند. بدین  آن‌‌ها  رفتار‌های  بر  گردشگران  ک‌شدۀ  ادرا

ترتیب، هدف از انجام پژوهش حاضر نیز بررسی تأثیر عشق 

با  برند  در  موجود  نواقص  به  نسبت  ی  تاب‌‌آور بر  برند  به 

تلفن  مشتریان  بین  در  مشتری  درک‌‌شدۀ  ارزش  واسطه‌‌گری 

که انجام پژوهش حاضر در زمینۀ  همراه آیفون می‌باشد؛ چرا 

در  باشد.  اهمیت  حائز  می‌تواند  مشتریان  بین  در  و  مذکور 

که در  نهایت، در ارتباط با ساختار پژوهش شایان ذکر است 

بخش  ادامه  در  فرضیه‌ها،  بسط  و  نظری  مبانی  بخش  ابتدا 

در  و  بررسی  و  بحث  بخش  یافته‌ها،  بخش  روش‌شناسی، 

خواهیم  مطرح  را  پیشنهادات  و  نتیجه‌گیری  بخش  نهایت 

کرد. 

2. مبانی نظری و بسط فرضیه‌ها
مفهوم عشق به برند ابتدا با تطبیق نظریۀ عشق بین فردی با 

ی  تئور از  پس  است.  شده  تشریح  مصرف  و  یابی  بازار حوزۀ 

عشق بین فردی به توضیح عشق به برند پرداخته شده است 

یکه عشق به برند اخیراً به  )گورس و همکاران، 2022(. به طور

یابی در روابط بین مشتری و برند مطرح  عنوان یک مفهوم بازار

نتیجۀ  یک  برند  به  عشق  پدیدۀ   ، دیگر بیان  در  است.  شده 

یابی قلمداد می‌گردد و در ایجاد روابط  مهم برای مدیران بازار

پایدار بین مشتری و برند در بلندمدت نقش استراتژیک دارد 

سوی  از   .)2021 راهح،  و  قربان‌زاده  2021؛  همکاران،  و  )کیم 

می‌شود،  متبادر  ذهن  در  مزبور  پدیدۀ  از  که  مفهومی   ، دیگر

و  )گورس  است  برند«  یک  به  مشتری  عاطفی  »دلبستگی 

لوکس  برند  به  عشق  اهمیت  چنانچه   .)2022 همکاران، 
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ایجاد  و  برند،  و  مشتریان  بین  بلندمدت  ارتباط  ی  برقرار در 

و  )تریودی  است  برند  آن  به  مشتریان  عاطفی  کنش‌‌های  وا

می‌شود،  استفاده  برند  از  وقتی  چند  هر  لذا،   .)2021 سما، 

می‌تواند رضایت‌بخش باشد، اما وقتی صحبت از ابراز عشق 

به آن به میان می‌آید، یک تعامل طولانی‌مدت بین مشتری و 

آن برند مطرح است )بوزبای و همکاران، 2018(.

برند یک مفهوم پیچیده  به  اظهار داشت عشق  می‌توان 

برخی  مثلاً   .)2018 همکاران،  و  )بوزبای  است  چندبعدی  و 

از صاحبنظران عشق به برند را یک مفهوم دو بعدی مشتمل 

تلقی  اشتیاق«  و  »شور  و  محبت«  ابراز  یا  عاطفه  »بروز  بر 

 .)2018 همکاران،  و  استا  2018؛  عباسی،  و  )استا  کرده‌اند 

افزون بر این، از نظر عد‌های از صاحبنظران عشق به برند بر 

است  استوار  اشتیاق  و  تعهد  صمیمیت،  همچون  بعد  سه 

بوزبای و  تانیا، 2022؛  )گورس و همکاران، 2022؛ موراندو و پلا

رفتار  زمینۀ  در   )2018 همکاران،  و  یگز  رودر 2018؛  همکاران، 

مصرف‌کننده، بعد »ابراز محبت« به برند لوکس یعنی جایی 

که مشتری آن برند را منحصر به فرد و یا خاص تلقی می‌کند و 

بالطبع با آن یک رابطۀ صمیمی و نزدیک )رابطۀ بلندمدت( 

لوکس  برند  به  نسبت  اشتیاق«  و  »شور  عامل  یا  بعد  دارد. 

نشان‌دهندۀ لذتی است که آن برند در مشتری ایجاد می‌کند 

بر  علاوه   .)2018 همکاران،  و  استا  2018؛  عباسی،  و  )استا 

این، اشتیاق را می‌توان به عنوان یک درگیری عاطفی عمیق 

احساس  لوکس  برند  به  نسبت  مشتری  که  کرد  توصیف 

یگز و همکاران، 2018(. در رابطه با بعد یا عامل  می‌کند )رودر

مشتریان  که  هنگامی  کرد  استدلال  می‌توان  »صمیمیت« 

احساس عشق به برند لوکس را نسبت به دیگر برند‌ها تجربه 

، نیاز‌ها  می‌کنند، قاطعانه به این باور می‌رسند که برند مد نظر

و انتظارات آن‌‌ها را کاملاً درک و برآورده می‌کند، و به خوبی با 

شخصیت، سبک زندگی و ارزش‌‌های آن‌‌ها مرتبط است. در 

نهایت، آخرین بعد »تصمیم یا تعهد« به برند بیانگر تصمیم 

برند لوکس است  به خرید  اتخاذشده توسط مشتری نسبت 

تانیا، 2022(.  )گورس و همکاران، 2022؛ موراندو و پلا

که می‌توانند  یادی وجود دارند  در ادبیات نظری عوامل ز

نگرش  چنانچه  باشند.  مرتبط  برند  به  عشق  مفهوم  با 

درک‌شده، کیفیت عملکرد درک‌شده، محبت و احساسات 

ی نسبت به یک برند  مثبت، استفادۀ طولانی‌مدت و وفادار

به  که نسبت  آن‌‌ها اطلاق می‌گردند. مشتریانی  از  نمون‌های 

مدافع  متعهدترین  و  وفادارترین  می‌ورزند،  عشق  برند  یک 

قوی‌ترین  برند  به  عشق  پدیدۀ  می‌شوند.  شناخته  برند  آن 

برای  انگیز‌های  می‌تواند  و  است  مشتریان  با  ارتباط  جنبۀ 

اطلاق  شرکت‌ها  با  مشتریان  نزدیک  روابط  حفظ  و  ایجاد 

در  مذکور  پدیدۀ  چنانچه   .)2018 همکاران،  و  )بوزبای  گردد 

ی یا مقاومت در برابر نواقص موجود یا مشکلات فنی  تاب‌آور

و  تأثیر می‌گذارد )موراندو  آیفون(  )برند  برند لوکس  به  نسبت 

برند  به  عشق  مختلف  جنبه‌‌های  طرفی،  از   .)2022 تانیا،  پلا

ارزش  افزایش  در  تعهد  و  اشتیاق  صمیمیت،  یعنی  آیفون 

مشتری  توسط  درک‌شده  لذت‌گرایانۀ  ارزش  و  سودگرایانه 

2023؛  همکاران،  و  )الشریف  می‌کنند  ایفا  مهمی  نقش 

یگز و همکاران، 2018( درک نگرش نسبت به برند آیفون  رودر

ارائه  برند  آن  آنچه  بین  تعادل  از  مشتریان  درک  نشان‌دهندۀ 

به  است.  می‌کنند،  یافت  در برند  از  آن‌‌ها  آنچه  و  می‌دهد 

در  مشتری  یک  عمومی  باور  منعکس‌کننده  نمونه،  عنوان 

ی برند آیفون یا کیفیت و عملکرد  مورد شیوه‌‌های قیمت‌گذار

آن است )لیت و همکاران، 2024(.

برخی پژوهش‌‌ها رابطۀ بین عشق به برند و رفتار مشتری 

تأیید  را  مشتری  درک‌شدۀ  ارزش  و  برند  به  عشق  رابطۀ  یا  و 

 )2018( هکارانش  و  لیو  پژوهش  نتایج  مثال،  برای  کرده‌اند. 

مجدد  خرید  قصد  بر  برند  به  عشق  که  است  آن  از  کی  حا

نتایج  دارد.  مثبت  تأثیر  مثبت  دهان  به  دهان  تبلیغات  و 

رابطۀ  وجود  بیانگر   )2019( همکارانش  و  سونگ  پژوهش 

سوی  از  است.  برند  به  ی  وفادار و  برند  به  عشق  بین  مثبت 

ک  ادرا که  یافتند  در  )2017( همکارانش  و  سریجش   ، دیگر

مشتری بر عشق به برند تأثیر مثبت دارد. علاوه بر این، نتایج 

که  است  آن  از  کی  حا  )2018( همکارانش  و  بایرادا  پژوهش 
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مثبت  رابطۀ  برند  به  عشق  و  مشتری  درک‌شدۀ  ارزش  بین 

وجود دارد. لذا، با توجه به توضیحات ارائه‌شده فرضیه اول و 

دوم پژوهش مطرح می‌گردد:

ی مشتری نسبت به نواقص  H1: عشق به برند بر تاب‌‌آور

موجود در برند تأثیر دارد. 

H2: عشق به برند بر ارزش درک‌‌شده توسط مشتری تأثیر 

دارد.

گسترد‌های در مورد دو بعدی یا چند بعدی  بحث‌‌های 

بودن  بعدی  دو  جنبۀ  است.  مطرح  درک‌شده  ارزش  بودن 

ارزش درک‌شده به »ارزش سودگرایانه« و »ارزش لذت‌جویانه« 

و  عملکرد  به  فایده‌گرا  ارزش  که  جایی  می‌شود.  طبقه‌بندی 

کارایی برند مرتبط می‌شود، ولی ارزش  کارکرد و یا دستاورد و 

که از احساسات و عواطف در  لذت‌جویانۀ آن چیزی است 

هنگام استفاده از یک محصول و یا خدمات ناشی می‌شود 

و همکاران،  و همکاران، 2022؛ جی  )گارسیا - سالیروساس 

ارزش  از  منظور  البته   .)2018 همکاران،  و  یگز  رودر 2021؛ 

از  منظور  و  شخصی  کات  ادرا همان  درک‌شده  لذت‌گرایانۀ 

غیرشخصی  کات  ادرا همان  درک‌شده  سودگرایانۀ  ارزش 

کیفیت درک‌شده( است  و  بودن درک‌شده  فرد  به  )منحصر 

، از چارچوب‌‌های  یگز و همکاران، 2018(. از سوی دیگر )رودر

چندبعدی ارزش درک‌شده می‌توان به تقسیم ارزش درک‌شده 

به ارزش‌هایی همچون ارزش عاطفی )ارزش شخصی، ارزش 

لذت‌گرا و ارزش مادی(، ارزش کیفی )ارزش عملکرد و ارزش 

ارزش  و   ) پرستیژ )ارزش  اجتماعی  ارزش  فرد(،  به  منحصر 

اقتصادی )ارزش مالی یا قیمت( اشاره کرد )لیو و همکاران، 

همکاران،  و  یگز  رودر 2020؛  همکاران،  و  ی  هامار 2023؛ 

احساسی  به  عاطفی«  »ارزش‌   ، گسترده‌تر بیان  در   .)2018

)برند  لوکس  برند  خرید  هنگام  مشتریان  که  می‌شود  مربوط 

آیفون( در فروشگاه‌‌ها احساس می‌کنند مثلاً احساس آرامش 

و شادی. »ارزش کیفیت« از مطلوبیت برند لوکس و عملکرد 

سودمندی  به  قیمت«  »ارزش  می‌شود.  حاصل  آن  مطلوب 

لوکس  برند  خرید  از  مشتریان  که  دارد  اشاره  درک‌شد‌های 

»ارزش  نهایت،  در  معقول.  قیمت  مانند  می‌کنند،  یافت  در

خاص  مرجع  گروه  یک  اجتماعی  پذیرش  با  اجتماعی« 

بهبود  در دیگران،  آیفون  برند  ی  تأثیرگذار مانند  مرتبط است 

اجتماعی  موقعیت  و  هویت  کسب  و  دیگران  دیدگاه‌‌های 

)لیو و همکاران، 2023(. 

برجسته  را  برند  به  عشق  چند‌بعدی  یکرد  رو محققان 

عاطفی  و  صمیمی  دلبستگی  عنوان  به  را  آن  و  می‌کنند 

طریق  از  که  می‌کنند  تعریف  خاص  برند  با  مشتریان 

مجموع‌های از شناخت‌‌ها )ادغام با برند خود(، احساسات 

پیش‌بینی‌شده(  جدایی  پریشانی  و  مثبت  عاطفی  )ارتباط 

طولانی‌مدت(  روابط  و  هیجان‌انگیز  )رفتار‌های  رفتار‌ها  و 

همکاران،  و  یگز  رودر 2020؛  پاترا،  و  )گامپارتی  می‌شود  ایجاد 

به  عشق  به  منجر  آیفون  برند  به  نسبت  علاقه  ابراز   .)2018

و نگرش‌‌های مطلوب می‌شود.  بالطبع ترجیحات  و  برند  آن 

برای  مشتریان  درک‌شدۀ  ارزش‌‌های  و  مطلوب  نگرش‌‌های 

تعیین‌کنندۀ  زیرا  دارند؛  استراتژیک  جنبۀ  یابی  بازار مدیران 

)بایرادا  بخشند  بهبود  را  آن  می‌توانند  و  هستند  آن‌‌ها  رفتار 

برند  از  مشتریان  درک‌شدۀ  ارزش   .)2018 همکاران،  و 

شامل  اجتماعی  عوامل  از  مجموع‌های  به  تن‌ها  نه  لوکس 

است،  مرتبط  مشتریان  تمایل  و  تمایز  موفقیت،  وضعیت، 

بلکه به ماهیت عوامل مالی آن‌‌ها نیز بستگی دارد. ارزش‌ها، 

اشاره  برند‌ها  مطلوب  ویژگی‌‌های  به  که  هستند  باورهایی 

مشتریان  رفتار  هدایت  در  معیارهایی  عنوان  به  و  می‌کنند 

یکه  طور به   .)2018 همکاران،  و  یگز  )رودر می‌کنند  عمل 

افزایش درک منحصر به فرد بودن برند آیفون منجر به تمایل 

به  می‌گردد.  برند  آن  در  موجود  نواقص  به  نسبت  مشتریان 

نسبت  مقاومت  یا  ی  تاب‌آور مفهومی،  وضوح  ارائۀ  منظور 

به نواقص فنی برند آیفون به عنوان یکی از پیامد‌های عشق 

استفاده  یا  خرید  نرخ  بالطبع  و  می‌گردد  قلمداد  برند  آن  به 

عشق  برند  به  نسبت  که  مشتریانی  از  دسته  آن  برای  برند  از 

به  عشق   .)2020 پاترا،  و  )گامپارتی  است  بیشتر  یدند،  می‌ورز

برند مذکور باعث می‌شود مشتریان آن برند را نسبت به سایر 
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برابر  در  را  انعطاف  از  بالاتری  سطح  و  دهند  ترجیح  برند‌ها 

گونه اطلاعات منفی در مورد آن برند از خود نشان دهند  هر 

ک، 2020(. هر چه رابطۀ بین برند آیفون و مشتریان  )بیان و ها

به  نسبت  آن‌‌ها  مقاومت  یا  ی  تاب‌آور میزان  یابد،  افزایش 

ی در مورد  ی و سخت‌افزار نواقص فنی، و مشکلات نرم‌افزار

از  مشتریان  که  هنگامی  بنابراین،  می‌شود.  بیشتر  برند  آن 

که  حیث عشق به برند ارزش آن را درک می‌کنند )به ارزشی 

در تصمیم‌گیری خرید آن‌‌ها بسیار مهم در نظر گرفته می‌شود، 

آن  فنی  نواقص  به  نسبت  آن‌‌ها  ی  تاب‌آور میزان  ببرند(،  پی 

برند فراتر می‌رود )الشرنوبی و همکاران، 2021(.

درک‌شدۀ  ارزش  می‌دهد  نشان  نظری  پیشینۀ  بررسی 

ی تأثیر می‌گذارد. به عنوان نمونه، پژوهش فو  مشتری بر رفتار و

و همکارانش )2018( نشان داد ارزش درک‌شدۀ مصرف‌کننده 

کیان و  ی تأثیر مثبت دارد. نتایج پژوهش  ی و بر قصد رفتار

می‌تواند  درک‌شده  ارزش  که  است  آن  از  کی  حا  )2024( لی 

ی آن‌‌ها را تعیین  به طور مؤثر رضایت مشتریان و نیات رفتار

، با توجه به بررسی پیشینۀ نظری می‌توان  کند. از سوی دیگر

تیان   ،)2022( همکارانش  و  زنگ  پژوهش  نتایج  که  کرد  ذکر 

از  کی  حا  )2020( همکارانش  و  اسلک  و   ،)2021( کامران  و 

که می‌تواند  که ارزش درک‌شده متغیر مهمی است  آن است 

ی مصرف‌کننده می‌شود،  ترجیحات برند را که منجر به وفادار

کند. لذا، با توجه به توضیحات ارائه‌شده فرضیه  پیش‌بینی 

سوم و چهارم پژوهش تدوین و فرموله می‌شود:

ی مشتری  H3: ارزش درک‌‌شده توسط مشتری بر تاب‌‌آور

نسبت به نواقص برند تأثیر دارد.

و  برند  به  عشق  بین  رابطۀ  در  درک‌شده  ارزش   :H4

نقش  برند  در  موجود  نواقص  به  نسبت  مشتری  ی  تاب‌‌آور

میانجی دارد.

مدل  مطرح‌شده،  فرضیه‌‌های  و  نظری  مبانی  طبق 

مفهومی در نمودار ) ۱( نشان داده شده است.

6 
 

سطح دهند و  حیترج سایر برندها نسبت بهرا  برند مشتریان آن
بالاتری از انعطاف را در برابر هر گونه اطلاعات منفی در مورد 

 ۀهر چه رابط. (0202و هاک،  انیب)آن برند از خود نشان دهند 
آوری یا  میزان تاب، شتریان افزایش یابدو م آیفون برند نیب

افزاری و  نرمو مشکلات  ،نواقص فنیبه  بتنس ها آن مقاومت
 یهنگامبنابراین،  .شود برند بیشتر میآن در مورد  افزاری سخت

کنند  آن را درک می ارزش شتریان از حیث عشق به برندکه م
مهم در نظر  اریبسها  آن دیخر یریگ میکه در تصم )به ارزشی

نسبت به  ها آوری آن پی ببرند(، میزان تاب شود، یگرفته م
الشرنوبی و همکاران، ) رود آن برند فراتر می نواقص فنی

0202.) 
شدۀ مشتری بر  دهد ارزش درک بررسی پیشینۀ نظری نشان می

فو و پژوهش ، نمونه به عنوانگذارد.  رفتار وی تأثیر می
بر  کننده مصرف ۀشد ارزش درک نشان داد (0222) شهمکاران

کیان و لی . نتایج پژوهش داردوی تأثیر مثبت  یقصد رفتار
تواند به طور  یشده م ارزش درکحاکی از آن است که  (0202)

از . کند تعیینرا ها  ی آنرفتار اتیو ن یانمشتر تیثر رضاؤم
توان ذکر کرد  با توجه به بررسی پیشینۀ نظری میسوی دیگر، 

تیان و کامران ، (0200زنگ و همکارانش )که نتایج پژوهش 
 حاکی از آن است که (0202)اسلک و همکارانش ، و (0202)

برند  حاتیتواند ترج یاست که م یمهم ریشده متغ ارزش درک
 .کند ینیب شیشود، پ یکننده م مصرف یرا که منجر به وفادار

و چهارم شده فرضیه سوم  لذا، با توجه به توضیحات ارائه
 شود: پژوهش تدوین و فرموله می

آوری مشتری   شده توسط مشتری بر تاب  ارزش درک   :
 نسبت به نواقص برند تأثیر دارد.

آوری   شده در رابطۀ بین عشق به برند و تاب ارزش درک   :
 مشتری نسبت به نواقص موجود در برند نقش میانجی دارد.

شده، مدل مفهومی در  های مطرح طبق مبانی نظری و فرضیه
است. نشان داده شده 2شکل 

 

 

 

 

 

 

 
 

 . مدل مفهومی پژوهش۱شکل 
  ؛0202لیو و همکاران،  ؛0202همکاران، یانگ و  ؛0202لیت و همکاران،  ؛0202کیان و لی، ابع )من

 (020۱الشرنوبی و همکاران،  ؛020۱کیم و همکاران،  ؛0200گورس و همکاران، 
 

شـامل حاضر  پژوهشجامعـۀ آمـاری . جامعه و نمونۀ آماری پژوهششناسی  روش
حجم . باشد می ایرانمشتریان تلفن همراه برند آیفون در کلیـۀ 

 
 برند عش به

 
 برنددر  وجودواقص مننسبت به آوری مشتری  تاب

 
 شدۀ مشتری ارزش درک

گــورس و همــکاران، 2022؛ کیــم و همــکاران، 2021؛ الشــرنوبی و  منابــع )کیــان و لــی، 2024؛ لیــت و همــکاران، 2024؛ یانــگ و همــکاران، 2023؛ لیــو و همــکاران، 2023؛  
)2021 همــکاران، 

نمودار ۱- مدل مفهومی پژوهش

3. روش‌شناسی پژوهش
ی پژوهش حاضر شـامل  ی. جامعـۀ آمـار جامعه و نمونۀ آمار

می‌باشد.  ایران  در  آیفون  برند  همراه  تلفن  مشتریان  کلیـۀ 

ی  آمار جامعۀ  حجم  مورگان،  جدول  به  توجه  با  نمونه  حجم 

در  غیرتصادفی  نمونه‌گیری  روش  کمک  به  و  نامحدود 

دسترس برابر با 384 نفر تعیین ‌‌شد. در واقع جهت اطمینان 

ی 384 پرسشنامه به طور تکمیل‌شده و صحیح،  از جمع‌آور

تلفن  استفاده‌کنندۀ  و  دارنده  که  افرادی  به  پرسشنامه   390

گذشته و حال بودند و حداقل یکبار  آیفون در  برند  با  همراه 
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ی( در  ی و سخت‌افزار تجربۀ نواقص فنی )مشکلات نرم‌افزار

تحلیل  و  تجزیه  و  ی  جمع‌‌آور منظور  به  داشتند،  را  برند  آن 

 172 پرسشنامه،   390 این  از  شد.  گرفته  نظر  در  داده‌‌‌ها 

طریق  از  پرسشنامه   190 تلگرام،  پلتفرم  طریق  از  پرسشنامه 

طریق  از  پرسشنامه   28 همچنین  و  واتساپ  ی  مجاز شبکۀ 

چندین  با  و  ی  غیرحضور صورت  به  گرام  اینستا پلتفرم 

طور  به  پرسشنامه   384 نهایت  در  و  یع  توز پیگیری  بار 

ی گردید. تکمیل‌شده جمع‌آور

که در بخش قبلی نیز به  ی داده‌ها. همانطور  گردآور ابزار 

ی داده‌‌ها  گردآور آن اشاره شد، ابزار پرسشنامه به عنوان ابزار 

از  به دو بخش  توجه  با  مزبور  ابزار  گرفته شده است.  نظر  در 

اختصاصی  سؤالات  و  جمعیت‌شناختی  داده‌‌های  جمله 

طراحی و تنظیم شد. در همین اساس، باید توجه داشت که 

عمومی  مشخصات  مورد  در  سؤالاتی  دربرگیرندۀ  اول  بخش 

از جمله جنسیت، سن، میزان تحصیلات،  پاسخ‌دهندگان 

وضعیت سابقۀ خرید و وضعیت شغلی، و اطلاعات بخش 

مورد  مقیاس  است.  قابل‌مشاهده   )1( جدول  در  نیز  دوم 

لیکرت  درج‌های  پنج  طیف   ، نیز پرسشنامه  در  استفاده 

کاملاً موافقم، موافقم، تا حدی موافقم، مخالفم و  بر  مشتمل 

کاملاً مخالفم می‌باشد.

جدول 1- اطلاعات بخش دوم پرسشنامه

منابعتعداد گویهمتغیر

آلبرت و والته فلورانس )2010(12عشق به برند

گا )2002(3ارزش درک‌شدۀ مشتری اگرت و اولا

تاب‌آوری نسبت به نواقص 
برند

البدوهی و همکارانش )2016(3

ی  آمار تحلیل  جهت  ی.  آمار تحلیل  و  تجزیه  روش‌‌های 

اندازه‌گیری  مدل  از  ترتیب  به  ی  ساختار معادلات  روش  از 

اندازه‌گیری  مدل  است.  شده  استفاده  ی  ساختار مدل  و 

مدل  و   ، آشکار و  پنهان  متغیر‌های  بین  ارتباط  نحوۀ  بیانگر 

یا  پنهان  متغیر‌های  بین  ارتباط  نشان‌دهندۀ  ی  ساختار

معادلات  روش  بردن  کار  به  اهمیت  می‌باشد.  مکنون 

به  رگرسیون  معادلات  از  مجموع‌های  تخمین  به  ی  ساختار

معیار  چند  از  پژوهش  این  در  برمی‌گردد.  همزمان،  صورت 

پایایی  همچنین  و  گرا،  وا و  همگرا  سازه،  روایی  شامل  روایی 

بررسی  جهت  کرونباخ  آلفای  و  ترکیبی  پایایی  اساس  بر 

و  رشادت‌نیا  است.  شده  استفاده  اندازه‌گیری  مدل  برازش 

که  باورند  این  بر  سازه  روایی  با  رابطه  در   )1399( همکارانش 

کاربرد  از  آمده  دست  به  نتایج  ی  سازگار سطح  نشان‌دهندۀ 

سنجه‌‌ها با نظریه‌هایی است که آزمون بر اساس آن‌‌ها طراحی 

گرا جهت بررسی اینکه چقدر  شده است. چنانچه از روایی وا

گویه‌‌های یک عامل با گویه‌‌های دیگر عوامل تفاوت دارند و از 

روایی همگرا جهت بررسی میزان همبستگی بین هر عامل با 

ی  گویه‌‌های خود آن عامل، استفاده شده است )عسگرنژاد نور

و همکاران، 1401(. در پایایی ترکیبی پایایی سازه‌‌ها )عوامل( 

سازه‌‌های  همبستگی  به  توجه  با  بلکه  مطلق،  صورت  به  نه 

خود با یکدیگر مورد بررسی قرار گرفته‌اند )مولا قلقاچی و بشیر 

کرونباخ نیز به عنوان  خداپرستی، 1402(. علاوه بر این، آلفای 

قرار  توجه  مورد  پرسشنامه  پایایی  سنجش  ابزار‌های  از  یکی 

تخصصی  نرم‌افزار‌های  از  که  است  ذکر  شایان  است.  گرفته 

ی  SPSS 20 و LISREL 8.8 به منظور انجام تحلیل‌‌های آمار

نرم‌افزار‌های  بین  از  حاضر  پژوهش  در  است.  شده  استفاده 

لیزرل  نرم‌افزار  از  آموس،  و  اس  ال.  پی.  اسمارت  لیزرل، 

یع داده‌‌ها نرمال بود. افزون بر این، این  استفاده شد؛ چرا که توز

یانس بین متغیر‌های  نرم‌افزار با استفاده از همبستگی و کووار

یانس‌‌ها  اندازه‌گیری‌شده، می‌تواند مقادیر بار‌های عاملی، وار

و خطا‌های متغیر‌های مکنون را برآورد یا استنباط نماید.

4. یافته‌‌های پژوهش
 )2( جدول  پاسخ‌دهندگان.  جمعیت‌شناختی  ویژگی‌‌های 

مشتریان  شامل  که  بوده  ویژگی‌‌ها  این  نتایج  نشان‌دهندۀ 

تلفن همراه برند آیفون هستند.
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گی‌‌های جمعیت‌شناختی پاسخ‌دهندگان جدول2- ویژ

درصدفراوانیبازهمتغیر

جنسیت

28026/0زن

10072/9مرد

41/1بدون جواب

سن

14938/8زیر 30 سال

40-3019951/8

50-4092/3

50236/1 سال و بالاتر

41/0بدون جواب

تحصیلات

‌30/8دیپلم و پایین‌تر

8421/9فوق‌دیپلم

24062/5لیسانس

4812/5فوق لیسانس و بالاتر

92/3بدون جواب

وضعیت سابقۀ خرید

19450/5یکبار

12733/1دو بار

318/1سه بار

328/3بیشتر از 3 بار

وضعیت شغلی

6216/1کارمند

7218/8خانه‌دار

3910/2دانشجو

18046/9آزاد

266/7بیکار

51/3بدون جواب

معادل  پاسخ‌دهندگان  بیشترین   ،)2( جدول  به  توجه  با 

بدون  درصد،   1/1 حدود  آن‌‌ها  کمترین  و  مرد  درصد،   72/9

 51/8 معادل  پاسخ‌دهندگان  بیشترین  می‌باشند.  جواب 

 1/0 حدود  آن‌‌ها  کمترین  و  سال   40 تا   30 سن  دارای  درصد 

به  توجه  با  این،  بر  افزون  می‌‌باشند.  جواب  بدون  درصد، 

 62/5 معادل  پاسخ‌دهندگان  بیشترین  تحصیلی،  وضعیت 

 0/8 حدود  آن‌‌ها  کمترین  و  لیسانس  مدارک  دارای  درصد 

بیشترین  می‌‌باشند.  پایین‌تر  و  دیپلم  مدارک  دارای  درصد 

پاسخ‌دهندگان معادل 50/5 درصد دارای سابقۀ خرید یکبار 

بار  8/1 درصد دارای سابقۀ خرید سه  آنان حدود  کمترین  و 

می‌باشند. در نهایت، بیشترین پاسخ‌دهندگان معادل46/9 

کمترین آنان حدود 1/3  درصد دارای وضعیت شغلی آزاد و 

درصد، بدون جواب می‌باشند.

شاخص‌‌های توصیفی متغیرها. در این بخش از پژوهش 

و  معیار  انحراف  میانگین،  جمله  از  توصیفی  شاخص‌‌های 

جدول  در  اسمیرنوف  کولموگروف-  آزمون  ی  معنادار سطح 

)3( ارائه شده است.

جدول 3- شاخص‌‌های توصیفی متغیرها

عشق به برندآماره
تاب‌‌آوری مشتری 
نسبت به نواقص 

موجود در برند

ارزش درک ‌‌شده 
توسط مشتری

3/443/183/43میانگین

0/480/140/54انحراف معیار

مقدار z کولموگروف- 
اسمیرنوف

0/2900/7000/225

0/1200/0970/149سطح معنی‌داری

سطح  اینکه  به  توجه  با  و   )3( جدول  نتایج  طبق 

 0/05 از  بالاتر  اسمیرنوف،  کولموگروف-  آزمون  ی  معنی‌دار

به  عشق  متغیر‌های  یع  توز که  نمود  بیان  می‌توان  لذا  است، 

و  برند  در  موجود  نواقص  به  نسبت  مشتری  ی  تاب‌‌آور برند، 

منظور  به  رو  این  از  و  است  نرمال  مشتری  درک‌‌‌شدۀ  ارزش 

تحلیل فرضیات باید از آزمون پارامتریک استفاده نمود. 

مدل اندازه‌گیری. به منظور بررسی برازش مدل‌ اندازه‌گیری 

در  که  است  شده  استفاده  روایی  و  پایایی  شاخص  دو  از 

جدول )4( قابل مشاهده است.
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جدول4- نتایج روایی سازه )تحلیل عاملی تاییدی( و پایایی

میانگین واریانس استخراجی )AVE(آلفای کرونباخپایایی ترکیبی )CR(بار عاملیگویه‌‌متغیر

عشق به برند

یادی را در من ایجاد می‌کند. 10/60. برند آیفون احساس شادمانی ز

0/980/920/84

20/64. از نظر عاطفی به برند آیفون نزدیک هستم.

در  برند  این  )محصولات  هستم  همراه  آیفون  برند  با  وقتی   .3
اختیارم است(، تقریباً همیشه حالت روحی خوبی دارم.

0/50

40/54. من و برند آیفون خیلی به هم شبیه هستیم.

سحرآمیز  رابطۀ  یک  آیفون  برند  با  من  رابطۀ  اوقات  گاهی   .5
است.

0/580

60/60. احساس لذت‌بخشی نسبت به برند آیفون دارم.

احساس  باشم،  آیفون  برند  با  نتوانم  بعد  به  این  از  گر  ا  .7
درماندگی می‌کنم.

0/55

، به صورت مداوم به برند آیفون فکر می‌کنم. 80/52. در تمام طول روز

فکر  آیفون  برند  به  کنترلی  غیرقابل  صورت  به  اوقات  گاهی   .9
می‌کنم.

0/58

یادی از برند آیفون دور باشم، به شدت احساس  10. اگر مدت ز
تنهایی می‌کنم.

0/61

110/61. برای من هیچ چیزی مهم‌تر از رابطۀ خود با برند آیفون نیست.

12. اگر برند آیفون از من جدا شود، به شدت احساس افسردگی 
می‌کنم.

0/66

ارزش‌‌ درک شدۀ 
مشتری

که بابت محصول پرداخت می‌کنم،  13. در مقایسه با قیمتی 
یافت می‌کنم. کیفیّت مطلوبی در

0/46

0/880/930/94
مناسبی  قیمت  می‌کنم،  یافت  در که  لذتی  با  مقایسه  در   .14

پرداخت می‌کنم.
0/55

مناسب  کیفیت  با  محصولاتی  خود،  مشتریان  به  شرکت   .15
ارائه می‌کند.

0/49

تاب‌‌آوری نسبت 
به نواقص برند

فرصت  یک  حاضرم  باشد،  داشته  نقصی  آیفون  برند  اگر   .16
دیگر به آن بدهم.

0/52

0/930/930/83 آیفون  برند  به  نسبت  که  را  منفی  اطلاعات  هرگونه  من   .17
می‌شنوم یا مطالعه می‌کنم، نادیده می‌گیرم.

0/68

180/64. من برند آیفون را می‌‌بخشم وقتی اشتباه کند.

 0/3 از  بالاتر  عاملی  بار‌های  مقادیر   ،)4( جدول  طبق 

سنجش  در  سؤالات  می‌دهند  نشان  که  است  شده  گزارش 

علاوه  برخوردارند.  کافی  دقت  از  پژوهش  متغیر‌های  عوامل 

از  بیشتر  ترکیبی  پایایی  و  کرونباخ  آلفای  مقادیر  این،  بر 

متغیر‌ها  مطلوب  پایایی  بیانگر  که  است  شده  گزارش   0/7

یانس  وار میانگین  معیار  از   )4( جدول  طبق  می‌باشند. 
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شده  استفاده  همگرا  روایی  برای   )AVE( استخراج‌شده 

 )1402( خداپرستی  بشیر  و  قلقاچی  مولا  دیدگاه  از  است. 

معیار مذکور به میزان همبستگی یک سازه با شاخص‌‌های 

خود اشاره دارد و بالطبع هرچه این همبستگی بیشتر باشد، 

برازش نیز بیشتر است. بنابراین، توضیحات مزبور و با توجه 

باید  استخراجی  یانس  وار میانگین  مطلوب  مقدار  اینکه  به 

بالای 0/5 باشد در جدول )4( برقرار است.

گرا در جدول )5( ذکر شده  ، نتایج روایی وا از سوی دیگر

گفته نماند که در پژوهش حاضر جهت بررسی  است. البته نا

گرا از معیار فورنل-لارکر استفاده شده است. روایی وا

) گرا )معیار فورنل لارکر جدول 5- ارزیابی روایی وا

تاب‌‌آوری نسبت به نواقص برندارزش‌‌ درک‌‌شدۀ مشتریعشق به برندمتغیر

0/55عشق به برند

0/500/53ارزش‌‌ درک‌‌شدۀ مشتری

0/460/430/50تاب‌‌آوری نسبت به نواقص برند

که  باورند  این  بر   ،)1401( همکارانش  و  ی  نور عسگرنژاد 

شاخص‌‌های  با  سازه  یک  رابطۀ  میزان   ، لارکر فورنل  معیار 

خود در  مقایسه با رابطۀ آن سازه با سایر سازه‌‌ها است. نتایج 

گر مقدار جذر میانگین  ا که  این صورت تشریح می‌گردد  به 

خانه‌‌های  در  که  مکنون  متغیر‌های  استخراج‌شدۀ  یانس  وار

از  نسبت  به  گرفته‌اند،  قرار  ماتریس  اصلی  قطر  در  موجود 

راست  سمت  و  زیرین  خانه‌‌های  بین  همبستگی  مقدار 

خروجی  و  توضیحات  به  توجه  با  لذا،  باشد.  بیشتر  ماتریس 

گرای  که روایی وا ارائه‌شده در جدول )5( می‌توان بیان نمود 

پرسشنامه مطلوب است. 

ی. شایان ذکر است خروجی مدل مفهومی  مدل ساختار

پژوهش در نمودار )2( قابل نمایش است.

نمودار ۲- ضرایب مسیر و مقادیر ضریب تعیین
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از  نمود  بیان  می‌توان   )2( نمودار  تحلیل  با  رابطه  در 

که ضرایب مسیر یا همان ضریب بتا، بیانگر مقدار  آنجایی 

و  است  پنهان  متغیر  دو  بین  تأثیر  جهت  و  شدت  تبیین، 

مقدار آن نیز عددی بین 1- و 1+ است؛ لذا طبق نمودار )2( 

بین متغیر‌های پنهان پژوهش رابطۀ خطی وجود دارد.

، نمودار )3( خروجی مدل پژوهش به همراه  از سوی دیگر

ضرایب t را نشان می‌دهد.

آماره تی استیودنت نمودار ۳- مقادیر 

 ، مسیر ضرایب  همراه  به  مفهومی  مدل  خروجی  از  بعد 

t است تا  ی  خروجی مدل پژوهش به همراه ضرایب معنادار

ی  معنادار اعداد  گیرد.  قرار  بررسی  مورد  مسیر‌ها  ی  معنادار

رابطۀ بین متغیر‌ها در مدل بخش  برای سنجش  ی  t، معیار

ی است. چنانچه مقدار ضرایب مزبور از 1/96 بیشتر  ساختار

تأیید  نتیجه  در  و  سازه‌‌ها  بین  رابطۀ  صحت  بیانگر  باشد، 

فرضیه‌‌های پژوهش است )مولا قلقاچی و بشیر خداپرستی، 

 )3( نمودار  ارائه‌شده،  توضیحات  به  توجه  با  لذا،   .)1402

نشان‌دهندۀ تأیید مسیر‌های مدل است.

با  که تحلیل مسیر میانجی  از جهتی، لازم به ذکر است 

استفاده از دستور بوتسترپینگ مورد بررسی قرار گرفته است.

جدول  در  پژوهش  فرضیه‌‌‌های  نتایج  داشت  توجه  باید 

)6( ارائه شده است.
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جدول 6- نتایج فرضیه‌ها

نتیجهضریب tضریب مسیرفرضیه

تأیید0/505/92عشق به برند بر تاب‌آوری نسبت به نواقص برند تأثیر مثبت دارد.

تأیید0/586/02عشق به برند بر ارزش درک‌شدۀ مشتری تأثیر مثبت دارد.

تأیید0/626/34ارزش درک‌شدۀ مشتری بر تاب‌آوری نسبت به نواقص برند تأثیر مثبت دارد.

تأیید0/505/92ارزش درک‌شدۀ مشتری در رابطۀ بین عشق به برند و تاب‌آوری نسبت به نواقص برند تأثیر مثبت دارد.

با توجه به فرضیه‌‌های مطرح‌شده و ضرایب ارائه‌شده در 

گرفته‌  جدول )6(، تمامی فرضیه‌‌های پژوهش مورد تأیید قرار 

است.

در نهایت، مقادیر مربوط به شاخص‌‌های برازش مدل در 

جدول )7( نشان داده شده است. 

جدول 7- مقایسۀ شاخص‌‌های برازش مدل با مقدار مجاز

معیار‌های برازش 
مدل

شاخص
اعداد به‌دست 

آمده
نتیجهمقدار مجاز

نسبت کای دو به 
درجه آزادی

df/K20/833 کمتر از
برازش 
مناسب

یشه میانگین  ر
مجذورات

RMSEA0/011 کمتر از
برازش 
مناسب

یشه مجذور مانده  ر
ها

RMR0/015نزدیک صفر
برازش 
مناسب

شاخص برازش 
هنجار شده

NFI0/970/9 بالاتر از
برازش 
مناسب

شاخص نرم 
برازندگی

NNFI0/980/9 بالاتر از
برازش 
مناسب

شاخص برازش 
تطبیقی

CFI0/910/9 بالاتر از
برازش 
مناسب

شاخص برازش 
اضافی

IFI0/910/9 بالاتر از
برازش 
مناسب

شاخص برازش 
نسبی

RFI0/940/9 بالاتر از
برازش 
مناسب

بالاتر از GFI0/970/9شاخص برازندگی
برازش 
مناسب

شاخص برازندگی 
تعدیل یافته

AGFI0/920/9 بالاتر از
برازش 
مناسب

 ،)7( جدول  در  مطلوب  مقدار  و  شاخص  مقدار 

خوب  برازش  از  مفهومی  مدل  که  است  این  نشان‌دهندۀ 

نظر  در  عاملی  ساختار  ضمن  در  و  برخوردار  مطلوبی  و 

گرفته‌شده نیز برای آن قابل‌قبول می‌باشد.

5. نتیجه‌گیری و توصیه‌های سیاستی
به  که عشق  بررسی فرضیۀ نخست پژوهش نشان داد  نتایج 

ی نسبت به نواقص موجود در برند تأثیر مثبت  برند بر تاب‌آور

شدید  عاطفی  وابستگی  داشتن  یکه  طور به  دارد.  معنادار  و 

افزایش  برای  به عنوان یک محرک مهم  آیفون  برند  به  نسبت 

آن  در  موجود  نواقص  به  نسبت  مشتریان  ی  تاب‌آور میزان 

نتایج  با  یافتۀ مذکور  برند مثلاً مشکلات مالی مطرح است. 

و  سونگ  2018؛  همکاران،  و  )لیو  جمله؛  از  پژوهش‌هایی 

همکاران، 2019( سازگار است. علاوه بر این، بر اساس آزمون 

و  برند  به  عشق  بین  که  گردید  مشخص  پژوهش  دوم  فرضیۀ 

چنانچه  دارد.  وجود  مثبت  رابطۀ  مشتری  درک‌شدۀ  ارزش 

مشتریان با وجود ابراز عشق، علاقه و وابستگی، احساسات 

مثبت نسبت به برند آیفون به ارزش چندبعدی آن همچون 

کیفی، ارزش لذت‌گرایانه، ارزش اجتماعی و غیره پی  ارزش 

می‌برند. یافتۀ مزبور با نتایج پژوهش‌هایی از جمله )سریجش 

و همکاران، 2018؛ بایرادا و همکاران، 2018( همخوانی دارد. 

تجزیه و تحلیل داده‌‌ها بر تأیید فرضیۀ سوم پژوهش شامل تأثیر 

ی نسبت به نواقص  مثبت ارزش درک‌شدۀ مشتری بر تاب‌آور

گر مشتریان ارزش  موجود در برند، دلالت دارد. بر همین مبنا، ا

دوبعدی یا چندبعدی برند آیفون را درک کنند، ممکن است 
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یاد از شکست‌‌های جزئی آن برند چشم پوشی و  به احتمال ز

یافتۀ  کنند.  حفظ  برند  آن  به  نسبت  را  خود  مثبت  ی  وفادار

مذکور با نتایج پژوهش‌هایی از جمله؛ )فو و همکاران، 2018؛ 

بررسی  نتایج  نهایت،  در  است.  سازگار   )2024 لی،  و  کیان 

که ارزش درک‌شدۀ مشتری  فرضیۀ چهارم پژوهش نشان داد 

به  نسبت  مشتریان  ی  تاب‌آور و  برند  به  عشق  بین  رابطۀ  در 

اساس  بر همین  دارد.  میانجی  نقش  برند  در  نواقص موجود 

آیفون  برند  به  از عشق  که مشتریان  ارزشی  به ذکر است  لازم 

می‌کند  ترغیب  را  آن‌‌ها  می‌کنند،  درک  یا  می‌آورند  دست  به 

تا از طریق رفتار‌های تعاملی، برای فروشگاه‌‌های تلفن همراه 

که در چارچوب »ارزش می‌گیرد و ارزش  کنند  منافعی ایجاد 

می‌دهد« خلاصه می‌شود. نتایج مزبور با نتایج پژوهش‌هایی 

2021؛  کامران،  و  تیان  2022؛  همکاران،  و  )زنگ  جمله؛  از 

اسلک و همکاران، 2020( همخوانی دارد. 

محدودیت‌‌ها و پیشنهادات

پژوهشگران در پژوهش حاضر به دنبال بررسی ارتباط عشق 

ی مشتریان نسبت به نواقص موجود در برند  به برند و تاب‌آور

با واسطه‌گری ارزش درک‌‌شدۀ مشتری در بین مشتریان تلفن 

همراه آیفون بودند. همانطور که ملاحضه می‌شود فرضیه اول 

و دوم پژوهش که به ترتیب بیانگر تأثیر مثبت و معنادار عشق 

ی مشتری نسبت به نواقص موجود در برند  به برند بر تاب‌آور

است.  شده  پذیرفته  می‌باشد،  مشتری  درک‌شدۀ  ارزش  و 

 ،)2018( همکارانش  و  لیو  پژوهش  در  اول  فرضیه  چنانچه 

پژوهش  در  نیز  فرضیه دوم  و   )2019( و همکارانش  و سونگ 

همکارانش  و  بایرادا  و   ،)2017( همکارانش  و  سریجش 

)2018( مورد تأیید قرار گرفته‌اند. علاوه بر این، فرضیه سوم که 

ی  نشان‌دهندۀ تأثیر مثبت ارزش درک‌شدۀ مشتری بر تاب‌آور

شده  تأیید  است،  برند  در  موجود  نواقص  به  نسبت  مشتری 

که این فرضیه در پژوهش‌‌های  است. البته لازم به ذکر است 

لی  و  کیان  و   ،)2018( همکارانش  و  فو  جمله  از  پیشین 

چهارم  فرضیه   ، دیگر سوی  از  است.  شده‌  پذیرفته   )2024(

درک‌شدۀ  ارزش  مثبت  میانجی  نقش  بیانگر  که  پژوهش 

ی مشتریان نسبت  مشتری در ارتباط عشق به برند و تاب‌آور

به نواقص موجود در برند است، پذیرفته شده است. در این 

نقش  بررسی  به  پیشین  پژوهشگران  که  افزود  می‌توان  راستا، 

واسط‌های ارزش درک‌شدۀ مشتری در ارتباط عشق به برند و 

ی مشتری نسبت به نواقص موجود در برند نپرداختند  تاب‌آور

ی اصلی پژوهش نیز به این موضوع ارتباط می‌یابد. و نوآور

ی مشتریان  در راستای تأیید تأثیر عشق به برند بر تاب‌آور

برند  درک‌شدۀ  ارزش  و  برند  در  موجود  نواقص  به  نسبت 

لوکس  برند  ارائه‌دهندۀ  شرکت‌های  یابی  بازار مدیران  به 

یک  که  حسی  یابی  بازار بر  می‌توانند  که  می‌شود  پیشنهاد 

که  چرا کنند؛  تمرکز  است،  سیستمی  و  یکپارچه  ی  متدولوژ

برند  به  نسبت  مشتریان  شدید  عاطفی  وابستگی  ایجاد  در 

یابی می‌توانند با به‌کارگیری  مؤثر است. در واقع، مدیران بازار

طریق  از  را  هدف  مشتریان  و  مخاطبان  حسی،  یابی  بازار

کرده و هدف خود  ارتباطات برند لوکس )شرکت( شناسایی 

این  با  مدیران  کنند.  تنظیم  مخاطبان  از  دسته  این  ی  رو را 

کنند بر مشتریان خود از طریق  یابی می‌توانند سعی  نوع بازار

حواس پنج‌گانۀ انسانی اثر بگذارند و حواس آن‌ها را به خود 

آن‌‌ها  رفتار  و  تصورات  ی  رو مناسبی  تاثیر  تا  کنند  جلب 

یابی  بازار بر  کید  تأ با  یابی  بازار مدیران  لذا،  باشند.  داشته 

حسی می‌توانند در سطح‌‌های مختلفی با کاربران و مشتریان 

ارتباط برقرار کنند تا عشق به برند ایجاد و افزایش یابد. 

ی  در راستای تأیید تأثیر ارزش درک‌شدۀ برند بر تاب‌آور

نقش  ایفای  و  برند  در  موجود  نواقص  به  نسبت  مشتریان 

و  برند  به  عشق  ارتباط  در  برند  درک‌شدۀ  ارزش  واسط‌های 

به  برند،  در  موجود  نواقص  به  نسبت  مشتریان  ی  تاب‌آور

یابی شرکت‌های ارائه‌دهندۀ برند لوکس پیشنهاد  مدیران بازار

می‌شود که می‌توانند بر تحلیل هزینه - منفعت تمرکز کنند؛ 

منافع  از  است  عبارت  مشتری  درک‌شدۀ  ارزش  که  چرا

از  عاطفی(  و  اجتماعی  رابطه‌ای،  )اقتصادی،  درک‌شده 

کالا یا خدمت خاص )برند لوکس( در مقایسه  یافت یک  در
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تلاش(  و  زمان  پول،  یسک،  ر )مانند  درک‌شده  هزینه‌‌های  با 

دقیق‌تر  بیان  به  مشتریان.  از  گروهی  یا  مشتری  یک  سوی  از 

منافعی  بین  موازنۀ  نشان‌دهندۀ  مشتری  درک‌شدۀ  »ارزش 

یافت و استفاده از برند لوکس  یابی، در است که مشتری از ارز

می‌شود.  متحمل  که  هزینه‌هایی  برابر  در  می‌آورد  به‌دست 

برند  ارائه‌دهندۀ  شرکت‌های  یابی  بازار مدیران  به   ، رو این  از 

و  ایجاد  راستای  در  می‌توانند  که  می‌شود  پیشنهاد  لوکس 

از روش‌‌ها  ارزش درک‌شدۀ مشتریان  افزایش منافع، و سپس 

بهره‌گیری  با  یعنی  کنند.  استفاده  مختلفی  استراتژی‌‌های  و 

و  زبده  ی  کار تیم  تشکیل  قبیل؛  از  گون  گونا شیوه‌‌های  از 

ارائۀ  و  محصولات  کیفیت  مستمر  بهبود  بر  تمرکز  فعال، 

محصولات به مشتریان با توجه به انتظارات آنها، استفاده از 

ی، ارائۀ اطلاعات به موقع  ی مشتری‌محور و رفتار قیمت‌گذار

کیفیت بالا به مشتریان و پاسخگویی سریع به  و خدمات با 

ی،  آن‌ها با استفاده از طراحی وب سایت و پلتفرم‌‌های مجاز

مسئولیت‌پذیری  بر  کید  تأ فروش،  از  پس  خدمات  ارائۀ 

لوکس،  محصولات  احساسی  جذابیت  و  شرکت  اجتماعی 

بالطبع  و  ایجاد  مشتریان  برای  بیشتری  منافع  می‌توانند 

، مدیران  ارزش درک‌شدۀ آن‌ها را افزایش دهند. از سوی دیگر

می‌توانند  لوکس  برند  ارائه‌دهندۀ  شرکت‌های  یابی  بازار

 CRM یکپارچۀ  و  جامع  سیستم  کارگیری  به  و  طراحی  با 

مشتریان  درک‌شدۀ  یسک  ر مشتری(،  با  ارتباط  )مدیریت 

ایجاد  دهند،  کاهش  را  لوکس  برند‌های  خرید  به  نسبت 

تعامل راحت و سریع مشتریان با محصولات شرکت را فراهم 

به  را  شرکت  محصولات  دربارۀ  اطلاعات  جستجوی  کنند، 

طور دقیق و گسترده برای مشتریان در سریع‌ترین زمان ممکن 

فراهم سازند تا از این طرق بتوانند هزینۀ درک‌شدۀ مشتریان 

را کاهش و ارزش درک‌شدۀ آن‌ها را افزایش یابد.

تمایل  عدم  به  حاضر  پژوهش  محدودیت‌‌های  از  یکی 

ی پاسخ‌دهندگان در تکمیل پرسشنامه‌‌ها برمی‌گردد.  همکار

صورت  به  پرسشنامه‌‌ها  یع  توز روش  که  آنجایی  از  واقع،  در 

تمایل  پاسخ‌دهندگان  خاطر  همین  به  بود،  ی  غیرحضور

بیشتری در تکمیل پرسشنامه‌‌ها از خود نشان ندادند. افزون 

امکان  مالی،  و  مکانی  زمانی،  محدودیت  دلیل  به  این،  بر 

بررسی تمامی برند‌های لوکس اصلی به طور گسترده در ایران 

امکان‌پذیر نبود.

آتی  پژوهشگران  به  پژوهش  دوم  محدودیت  راستای  در 

در  با  پژوهش  بررسی مدل  به  که می‌توانند  پیشنهاد می‌گردد 

اقتصادی  صنایع  و  بخش‌‌ها  از  لوکس  برند‌های  گرفتن  نظر 

لوازم  صنعت  ی،  خودروساز صنعت  قبیل؛  از  مختلف 

و  بپردازند  غیره  و  الکترونیکی  محصولات  صنعت  خانگی، 

را با نتایج پژوهش حاضر مورد مقایسه  سپس نتایج حاصل 

پیشنهاد  آینده  پژوهشگران  به   ، دیگر سوی  از  دهند.  قرار 

آن  روش‌‌های  و  کیفی  پژوهش  یکرد  رو اتخاذ  با  که  می‌شود 

طراحی  به  می‌توانند  تم  تحلیل  و  بنیاد  داده  نظریۀ  جمله  از 

همچنین،  بپردازند.  لوکس  برند‌های  به  نسبت  عشق  مدل 

روش‌‌های  و  کیفی  پژوهش  یکرد  رو اتخاذ  با  آتی  پژوهشگران 
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